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Resumo
O turismo se tornou,
em 1996, a terceira
maior indústria mundial.
O turismo é hoje um
fenômeno de massa.
Esse artigo analisa as
causas desse fato.
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Abstract
Tourism became
the third larger world
industry by 1996. Tourism
nowdays is a mass
communication phenomenon.
This paper analizes the
causes of this fact.
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Cerca de 515 milhões de pessoas cruzaram fronteiras in-
ternacionais na condição de turistas em 1995. A expectativa para
o ano 2000 é de que esta movimentação de viajantes nesta
condição chegará a 637 milhões.1 O número de passageiros nas
linhas aéreas internacionais aumentará num ritmo anual de 7,1%
até o ano 2000, podendo chegar a 522 milhões de passageiros.2
No início do próximo século projeta-se o número de viajantes
de avião em 2 bilhões. Considerando que em 1949, logo após
o fim do bloqueio ao fluxo internacional deste tipo de viajante
em decorrência da Segunda Guerra Mundial, somente 9 milhões
de turistas foram visitar o Velho Continente, chega-se facilmente
à conclusão de que estamos testemunhando, no limiar do novo
século, um fenômeno que a história da humanidade jamais tes-
temunhou.3 Indício deste fato ficou perceptível já em 1953. Neste
ano, 23 milhões de viajantes foram contabilizados como turistas,
um aumento vertiginoso desde 1949.4
O que se tem hoje, sem dúvida, é um movimento que
pode ser classificado como de massa,5 e que converteu o tu-
1 Trigo, p. 65.
2 Relatório da IATA, cf. Agência France Press, 29.10.96.
3 Ibid, 64.
4 Ver Fuster.
5 O fenômeno turístico costumava ser descrito como “forma elitizada de ocu-
pação do lazer” (Scroferneker, 1983). No entanto, estas Anotações aliam-se às
posições mais contemporâneas que levam em conta os dados estatísticos que
revelam aumento exponencial do turismo. É o que afirma, por exemplo, Dóris
van de M. Ruschman (1994: 8) ao dizer que “os anos de 1950 a 1970 carac-
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rismo num bem de consumo disponível a uma significativa e
crescente parcela da população do mundo. O fenômeno turís-
tico espalha-se nos quatro continentes. A Europa concentrava,
em 1986, a maior parcela de turistas, cerca de 70%, vindo a
seguir as Américas (16,3%), Ásia Central e Pacífico (11,6%).
Naquele ano, por exemplo, os países que mais receberam tu-
ristas foram França (34,7 milhões), Espanha (27,4 milhões),
Itália (25 milhões), Estados Unidos (25 milhões), e China (25
milhões).6 Em 1996, o aumento  mais espetacular no fluxo de
viajantes por linhas aéreas internacionais está sendo previsto no
nordeste da Ásia, com mais de 9,2% por ano, e no sudoeste,
seguido pela Ásia Central e América do Sul. A Associação In-
ternacional de Transportes Aéreos (IATA) avaliou em 6% o
crescimento do tráfego internacional de passageiros entre 2001
e 2010, o que representa 800 milhões a mais ou a duplicação
do número atual. Segundo a Associação, nos próximos anos, o
número total de passageiros que utilizará o avião, não neces-
sariamente para vôos internacionais, aumentará a um ritmo
anual de 6,3%, ficando em 1,7 bilhão no ano 2000.7
Em 1996, o turismo converte-se na terceira maior indústria
do mundo, perdendo somente para o petróleo e a indústria au-
tomobilística. Tal f luxo cresceu 4% ao ano na década de 1980,
constituindo cerca de 7% do comércio de bens e serviços e
5,5% do PNB mundial. Em 1991, empregava 101 milhões de
pessoas. Em 1994, foram realizadas 480 milhões de viagens in-
ternacionais, 2 bilhões de viagens domésticas e o número de
empregados em turismo crescera para 205 milhões de pessoas,
ou seja, uma em cada dez pessoas da população ativa do
mundo. O turismo rendera neste ano US$ 660 bilhões em im-
terizaram-se pela massificação da atividade”. Conforme Arrilaga (1976: 120), o
turismo tornou-se um fenômeno de massa graças ao uso de transportes mais
econômicos e também às viagens organizadas coletivamente programadas por
operadores. Há ainda o fenômeno do turismo social.
6 Organização Mundial do Turismo/Embratur — Anuário Estatístico 1986.
7 Cf. Agência France Press, 29.10.96.
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postos e demandara US$ 693 bilhões em investimentos. Até o
ano 2003, o produto bruto estimado para o turismo é de US$
8 trilhões, com investimentos  no setor estimados em US$ 1,7
trilhão, devendo empregar, segundo esta projeção, 350 milhões
de pessoas que gerarão na atividade US$ 1,5 trilhão em impos-
tos.8 O faturamento estimado é de US$ 7,9 bilhões em 2005,
contra US$ 3,4 bilhões em 1994.9  Segundo a Organização Mun-
dial de Turismo e a World Travel Council, na próxima década
o turismo gerará um movimento de US$ 7,1 trilhões no merca-
do mundial, superando a indústria automobilística, a eletrônica
e a petrolífera.10
Vários sinais já nos permitem antever este cenário. Por
exemplo, os Estados Unidos lucraram em 1994 cerca de US$ 60
bilhões com a indústria turística. A França outros US$ 25 bi-
lhões. E a Itália mais US$ 24 bilhões. Face a esta realidade, o
turismo foi incluído no Programa Plurianual (1996-1999) do
governo brasileiro, que aumentou suas verbas de promoção do
turismo nacional no exterior de US$ 2,5 milhões para US$ 10
milhões. Calculam os especialistas que na próxima década o
turismo no Mercosul  movimentará US$ 156 bilhões.11
Os dados estatísticos disponíveis revelam, portanto, à
exaustão, este fato: o extraordinário desenvolvimento do fenô-
meno turístico.12 Para explicar esta evidência de que tal fenô-
meno não é exótico, pequeno e desprezível, e que exige, por
decorrência, análise e monitoramento científico de especialistas
de áreas variadas, o World Travel and Tourism Review diria que
“a globalização política e econômica se orienta a um mundo
com menos fronteiras”.13
O que tentaremos mostrar nestas Anotações é exatamente
o oposto. É a existência da fronteira, e sua permanência de-
8 Carvalho, p. 22.
9 Ibid,  p. 23.
10 Mídia e Mercado, nº 15.
11 Ibid.
12 Trigo, p. 102.
13 Ibid, p. 102.
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marcando territórios distintos, estranhos entre si, que caracte-
riza o fenômeno turístico. O que, sim, mudou, é que o des-
locamento através da fronteira está facilitado,14 e que o gosto
por tal exploração num espaço de tempo limitado, em condi-
ções de controle e a custos compatíveis com o poder aquisi-
tivo de um número maior de pessoas deve ser explicado não
só pelos fatores usualmente listados na bibliografia especializa-
da (lazer, recreação, fuga, gosto pela cultura e modo de vida
de outros povos, entre outros),15 mas também pelo que aqui
chamamos de necessidade de testemunho .  Tal necessidade,
recalcada ao longo da história, foi sendo suprida pelo avanço
das tecnologias de transporte, das comunicações e da indústria
cultural.16 E tornou-se explícita nos dias que correm. Se é
verdade que vivemos a pós-modernidade, certamente o turis-
mo como fenômeno e a necessidade do testemunho  como um
de seus motivos propulsores devem ser agregados às caracte-
rísticas geralmente listadas para definir esta nova fase da his-
tória (complexidade, contradição, ambigüidade, tensão,
inclusividade, hibridismo, entre outros).17
Ruschmann (1994: 12) afirma que a geração pós-industrial
quer “experiências diferentes”, contrapondo-se ao antigo
paradigma dos workaholics que buscavam o lazer para renovar-
se. Ou seja, diminuiu a polaridade antes existente entre trabalho
e tempo livre. Portanto, como se verá a seguir, o lazer deixa de
ser identificado como ócio e deixa de ser formulado na tradi-
cional e estereotipada fórmula dos 4S (sun, sand, sport,  & sex).
14 Ruschmann concorda com a afirmação. Ela afirma que entre as causas da
explosão do turismo está a liberação de formalidades aduaneiras que no
passado se constituíam em rígidas barreiras ao trânsito através das fronteiras.
15 Wahab, p. 6.
16 Conforme Castello, entre as causas centrais para a expansão do turismo
estão a habilidade de viajar,  o tempo livre, o aumento na renda das famílias,
a melhoria no nível educacional, o gosto, a moda e os hábitos de lazer.
17 Trigo, p. 64.
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Fundamentos
As definições de turismo, geralmente encontradas na li-
teratura, ressaltam fatores diversos que trazem a marca de
tempos vários e seus distintos motivos de formulação. Proces-
sos econômicos (Herman von Schullern zu Schattenhofen),
deslocamentos para lugares onde não se tem residência fixa
(Robert Glucksman), ou que determinam o abandono do lugar
de residência (Schwink),  e fixação no estrangeiro por certo
tempo (Lesczyck) são alguns dos elementos capazes de definir
o fenômeno, segundo estes autores. Outros listam a satisfação
de prazeres de luxo (Josef  Stradner), o consumo de bens eco-
nômicos e culturais (Mongenroth) e viagens para repouso e
cura (Michele Troisi). As definições da Organização Mundial
do Turismo são citadas à exaustão (a primeira: “soma de re-
lações e de serviços resultantes de um câmbio de residência
temporário e voluntário motivado por razões alheias a negó-
cios ou profissionais”. A segunda: “visitante temporário, pro-
veniente de um país estrangeiro, que permanece no país mais
de 24 horas e menos de 3 meses, por qualquer razão, exceção
feita de trabalho”).18
O número e a variedade de tais formulações refletem, sem
dúvida, a complexidade do fenômeno turístico e a ansiedade
em compreendê-lo. Nestas Anotações trataremos de ressaltar
três fatores referidos de passagem em algumas destas formula-
ções, e que, no entanto, ao nosso ver, são decisivos para seu
entendimento.
O primeiro é, como dito anteriormente, a existência da
fr onteira. O segundo, por decorrência, é a diferença entre os
lados da fronteira. O terceiro, é o movimento de um lado da
fronteira ao outro.
Assim, cabe uma reflexão sobre a natureza destes elemen-
tos que permitem que se elabore o modelo A  B  A, ou ABA,
18 Ver tais definições em Barreto, pp. 9-12.
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sendo A o ponto de partida e retorno do movimento, e  o
movimento através da fronteira, e B o campo d’além fronteira
que desafia a curiosidade e constitui-se no motivo do movimen-
to exploratório. Cabe assinalar esta natureza cíclica do movi-
mento turístico. Esta característica constitui elemento central da
definição do fenômeno: parte-se e volta-se ao ponto original,
o que distingue este movimento de outros como imigrações.
O turismo, como movimento, só existe porque há uma
tensão entre A e B. Esta tensão pode ser caracterizada como D,
ou seja, há uma diferença estimuladora demarcada pelas mar-
gens da fronteira. Ressalte-se este aspecto: só há movimento
porque há desejo de passar-se a fronteira. O estímulo é a
demarcação entre a vizinhança dominada e o que se coloca
como estranho. Por isso mesmo, como indústria, o turismo só
existe porque permite esta aventura ao estranho em condições
de relativo controle, ou controle administrado, conforme a
formulação que aqui adotaremos.
Portanto, constituem  fatores igualmente decisivos à
explicitação do fenômeno turístico (A) a exposição à diferença
em (B) condições de controle administrado (C), (C) por um
período de tempo ótimo (T) e (D) a um custo determinado (Cs).
Desta forma, Turismo obtém a fórmula que segue:
A diferença
A fronteira demarca as diferenças. O turismo como indús-
tria vende como produto o estranho. A variedade de roteiros se
adequam assim à variedade dos paladares turísticos. A formu-
19 Scroferneker utilizou as de tempo, distância e renda na sua formulação. E
apontou este último como o principal fator inibidor. No entanto, estas Ano-
tações afirmam que gradativamente o custo do turismo tem deixado de ser
fator inibidor decisivo para a experiência turística nos seus diferentes formatos,
que se adaptam não só às classes sociais como também aos paladares turís-
ticos , conforme conceituação a seguir definida.
T =   D x   T x   C x   Cs19Δ Δ Δ Δ
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lação de uma tipologia do turista permite que a indústria ofe-
reça um leque variado destes estímulos. O determinante é a
natureza das fronteiras. A cultura, a geografia, a língua, a arqui-
tetura, a história e a tradição são alguns exemplos destes ele-
mentos demarcatórios capazes de fixar o limite e promover o
desejo de exploração. O conceito de patrimônio deriva dai. É
o patrimônio que provê a alteridade. Passa-se a fronteira em
busca de tais agregados alheios, entre eles, o cultural e o na-
tural, sendo este último produto da era na qual tomou-se cons-
ciência da delicada relação que o homem  mantém com a
natureza e de seu potencial extraordinário para ser também
elencado como elemento de desfrute. A consciência da existên-
cia do patrimônio cultural já é bem mais antiga. No Brasil, ain-
da na década de 30, foi fundado o Serviço do Patrimônio His-
tórico e Artístico através da Lei Federal 378, de 13/01/37.
Deriva destes fatos o conceito de atração. É a atração o
reduto da diferença e a promotora da tensão. O roteiro turístico
combina, em decorrência, um elenco de atrações que dão ao
turista a sensação de percorrer um campo relativamente inós-
pito. Identificar o turismo como usufruto de tempo ocioso, ou
a procura do ócio, é totalmente inadequado para o tipo de
experiência que o consumidor do estranho deseja e busca nos
dias atuais. Mais e mais a demanda é pelo uso criativo e alter-
nativo do tempo livre.20
Por exemplo, numa viagem à Austrália tem-se permanen-
temente esta sensação de exploração ativa. Há uma fronteira
física evidente entre esta ilha-continente e os demais países a
sua volta. Há também a fronteira histórica, que nos remete a
uma fantasia de condenados sendo expulsos da nação-mãe in-
glesa por crimes vis e que, distantes e isolados, puseram-se a
20 Formulação semelhante é encontrada en passant em Theuns (1983: 109), que
aponta a atração natural e cultural como  elemento fomentador do turismo.
Algo semelhante diz Defert (1972: 2): “The very fundamental factor that rule
all growth is of course, the full utilization of the tourist resources, that is to
say, all environmental elements,  all human activities, all products of the
human activity that can motivate the movement of tourists”.
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construir a nova pátria. Este território está pleno de fronteiras
e todas convidam à peregrinação. As costas montanhosas, os
aborígenes, o porto e os passeios de ferrys são alguns dos
elementos que estabelecem a necessária tensão da diferença
que permite que a indústria do turismo seja, no momento, a
maior empregadora de mão de obra deste país.
A experiência administrada e controlada da diferença gera
seu corolário, uma espécie de arqueologia turística. O cartão
postal, a foto, as t-shirts, os emblemas, a moda local, a arte
nativa, os vídeos etc. tornam-se redutos da memória. Por isso são
desejados, buscados e consumidos, o que gera uma indústria de
produtos estereotipados como os cangurus e koalas de pelúcia
fabricados em série (no exemplo da Austrália). No retorno ao
ponto de origem, há um efeito de encantamento que perdura por
algum tempo, tipo daydream, que se deposita na memória  e
que se ativa, eventualmente, graças à magia potencialmente
encantadora destes objetos garimpados nos sets de excitação
turística, ou seja, ambientes nos quais vende-se o que se tem de
único e especial, o sight-seeing, a arte nativa etc.
O tempo
A exploração de território inóspito promove o que aqui se
denominará  tensão de escoteiro. Ou seja, o turista está sempre
alerta. Percebe, em decorrência, sons inesperados. Os olhos
vêem detalhes. O olfato delicia-se com as f lores e os restauran-
tes. O clima, as ruas, o tráfego, a geografia, os parques atin-
gem-lhe vigorosamente os sentidos. A imagem com que o tu-
rista é humoristicamente descrito em charges e cartoons lembra
a figura dos pioneiros que cruzavam o selvagem oeste carrega-
dos de bugigangas, ou de pesados soldados que partem trans-
portando mantimentos capazes de lhes aumentar a sensação de
segurança e diminuir a ambiguidade e ameaça do estranho. É
o que se vê entre astronautas de hoje, com seus macacões de
sobrevivência, e os bandeirantes de ontem, do tipo que conhe-
cemos da história brasileira, que se lançavam ao interior mu-
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nidos de apetrechos que lhes asseguravam alimento, conforto
e alguma sensação de intimidade. Aparentemente, quanto
menor é o controle destas empreitadas mais sofisticadas tornam-
se as bagagens destes exploradores de terrenos desconhecidos.
A imagem estereotipada do turista corre próxima à destas figu-
ras. É, na verdade, a face doce do expedicionário. É o que se
tem, por exemplo, no ecoturismo. Este novo produto diminuiu
a dose de controle aplicada à  atração permitindo ao ecoturista
experimentar a simulação da descoberta inesperada.
Tal str ess é excitante e se espera que o roteiro e suas
atrações sejam capazes de promovê-lo. Esta é, afinal, a essência
da diferença. Cabe assinalar, no entanto, que tal efeito só é
bem vindo porque, como dito, sua administração é controlada
no tempo. O efeito mágico da diferença só ocorre porque é
efêmero. Não se deve imaginar que o estado de alerta e vigi-
lância seja ambicionado pelos indivíduos como permanente.
Pelo contrário, é a certeza de sua expiração que permite o
consumo da diferença como produto. Nesse sentido, o turismo
assegura que “você vai, mas volta”. Mais importante que a ida
ao terreno inóspito é a certeza de que a experiência não será
ameaçadora. Volta-se ao fim ao estado de equilíbrio original.
Em movimentos de outros tipos nos quais o indivíduo é sub-
metido a permanências mais longas além-fronteira, percebe-se
este ciclo: estupefação e curiosidade permeável à diferença na
primeira etapa, exploração e conquista do terreno a seguir,
cansaço pelo stress do domínio, e finalmente nostalgia pelo
ponto de origem. A homesickness deriva do fato do indivíduo
ficar submetido a alta dose de diferenças D, num longo período
de tempo T, com nível mínimo de controle C. A recepção se-
letiva que vigorosamente faz o turista do mundo estrangeiro
debilita-se nesta condição.
A interação proporcionada pelo turismo, em dose homeo-
pática de str ess administrado, permite, paradoxalmente, que o
turista descubra mais facilmente a si próprio do que o que lhe
é estranho. O contraste pode servir-lhe mais facilmente para
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aguçar o etnocentrismo e  afirmar sua identidade e auto-estima,
e menos para lançar-se a um tipo de observação participante
típica das investigações antropológicas.
O controle
O estranho como produto demanda embalagem segura. O
turismo, como indústria, apresenta, por isso, graus variáveis de
controle desta interação. Pode-se imaginar um espectro que
varia do fóbico ao tipo self-made man . Os dois são, aparente-
mente, outsiders. O primeiro é um imóvel. O segundo, no outro
extremo, dispõe-se, em estado permanente de excitação, ao
inesperado. Geralmente denominado on the road ou globe-
troter, vive alimentado pela adrenalina do str ess causado pelo
controle das mil fronteiras com que se depara na jornada.
Considerando estas radicalidades, ambos fogem dos parâmetros
da indústria. De qualquer forma, são sinalizadores.
O paladar turístico, cabe destacar, varia também em função
dos diferentes graus de liberdade existente entre estes dois
extremos que abandonaram a dimensão do fenômeno turístico.
Ou com a simulação desta liberdade, o que é mais comum. Em
outras palavras, como proposto,
é a diferença o núcleo central da indústria turística. É o gap entre o
conhecido e o inesperado que estimula o movimento através de fron-
teiras. O acúmulo destes fatores de estranheza (língua, arquitetura, re-
ligião, moda, geografia etc.) constitui o que aqui se denomina tensão
turística. Ela equivale ao nível de diferença administrado. O planejamen-
to turístico define previamente à experiência a dose de stress adequado
ao paladar e à capacidade de digestão do indivíduo. A tensão turística
varia de um mínimo mobilizador a um máximo imobilizador que
inviabiliza, se aplicado, o próprio fenômeno.
Há, por isso, um espectro de tolerância da diferença no
qual o fenômeno ocorre. Ao lado do turista (T) há os dois tipos
de não-turistas (NT1 e NT2). O entendimento de ambos é igual-
mente crucial. Estudo de campo poderia aprofundar a hipótese
de que, considerando fixa a variável custo, o imobilismo de
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NT1 decorre da fobia ao estranho, o elemento imobilizador
acima citado. O mundo que teme é acompanhado à distância
pelo rumor, pelo depoimento alheio, e pelas narrativas estereo-
tipadas da indústria do entretenimento e informação. Do outro
lado do turista está o explorador da terras estranhas (NT2),
igualmente não-turista, mas que ao contrário de seu congênere
imobilizado, se submete a um certo grau de fragilização de suas
barreiras etnocêntricas. É o que Barreto21 chama de viajante
alocêntrico, uma espécie de explorador que interage com o
nativo (ele cita ainda em sua tipologia o messocêntrico, que
viaja só, para lugares usuais, mas sem interação, e ainda o
psicocêntrico, que só percorre lugares familiares e que espera
encontrar no núcleo turístico só o que possui no local de ori-
gem. Outras formulações referem-se aos viajantes como pere-
grinos modernos classificando-os como existenciais, experimen-
tais e experienciais, além dos buscadores de prazeres como os
diversionários e recreacionais, conforme Cohen).22
Só através da interação, verdadeiramente, são excitados
processos cognitivos mais elaborados e que proporcionam
enriquecimento e capacidade de entendimento da lógica interna
do estranho. Este tipo de viajante NT2, ou alocêntrico, foge ao
movimento tipo montanha-russa que caracteriza, ao nosso ver,
o turismo como indústria.
Na montanha-russa parte-se ao alto cheio de expectativas e medos.
Desce-se aos gritos. E rapidamente. E comemora-se a chegada ao ponto
de partida. Na memória resta o frio na barriga, a verdadeira atração da
empreitada.
Espectro de tolerância:
NT1 (imobilizado) — T (em movimento tipo montanha russa)
— NT2 (em interação)
21 Supra 16, p. 26.
22 Citado em supra 16, p. 27.
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Em decorrência, o turismo, como indústria da diferença,
administra seu produto com cuidado. Ele tem consciência do
potencial explosivo de super-exposição ao estranho. Nesse
sentido, a experiência turística não constitui e não almeja cons-
tituir culturas híbridas.
Este é um fenômeno típico de vizinhanças partilhadas com
intensidade e do sincretismo resultante, quando isso é possível.
O multiculturalismo como ideologia é fruto deste desenlace ine-
vitável na maioria dos países nos quais os espaços públicos
estão marcados pela variedade religiosa, racial, lingüística e cul-
tural. Cabe lembrar que somente 10% das nações do mundo
têm populações homogêneas. As demais têm que enfrentar este
dilema de possuir, em suas fronteiras, inúmeras fronteiras. A co-
municação intercultural objetiva facilitar, na melhor das hipó-
teses, a interação, e na pior, a tolerância. Tolerância não é cu-
riosidade pelo estranho. É, simplesmente, consciência de que
há outros seres distintos. E que sua presença próxima não
poderá ser evitada.
O turismo, por ser fenômeno efêmero, não propõe
interação intercultural, e como antídoto à discriminação, serve
como elemento educativo de efeito limitado. O hibridismo,
como se percebe na fronteira méxico-americana, ou no
sincretismo brasileiro, por exemplo, é um processo mais com-
plexo, longo e em muitos casos doloroso do qual o turista vê-
se livre e não ambiciona.
O sucesso da experiência turística decorre desta salvaguar-
da. Não é perda e abandono. E não demanda o hífen salvador
que tornou africanos em afro-brasileiros, e os asiáticos em
asian-americans nos Estados Unidos, por exemplo.
O turismo tão somente justapõe culturas e permite a descoberta de si
próprio mais intensamente do que a identidade do estrangeiro. Uma
tipologia dos turistas permitiria apontar, certamente, entre inúmeros
perfis, este: o que exposto ao estranho só fala de sua gente e de seu
rincão. O olhar à diferença está bloqueado pela comemoração compul-
siva a suas raízes. Nesse sentido, o turismo é também uma indústria da
comparação. Percebemos o mundo lá fora com os elementos sensórios
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que dispomos. Romper esta barreira do efêmero e superficial é romper
com o fenômeno turístico. O que a indústria vende é isso: uma expe-
riência tipo montanha-russa.
Custo
O massivo movimento de turistas através de fronteiras,
cada vez mais distantes e mais estranhas, e que demandam
controles cada vez mais sofisticados, só tornou-se possível
porque o custo do consumo da diferença caiu ao longo do
tempo. Simultaneamente ao extraordinário desenvolvimento das
comunicações e transportes, outros fenômenos típicos do século
20 contribuíram para a criação de um mercado e uma indústria
da diferença. Entre eles estão os enormes fluxos imigratórios
que moveram pessoas entre continentes e entre fronteiras de
toda a natureza, a urbanização que permitiu a difusão massiva
da informação e o desenvolvimento da indústria cultural e do
entretenimento, a revolução industrial e o desenvolvimento do
mundo capitalista que advogou idéias de livre comércio, livre
movimento, livre expressão, liberdade de imprensa e religião.
Houve um arejamento generalizado que fustigou dogmas,
ampliou horizontes, e permitiu que a imaginação alçasse vôo.
O processo de globalização crescente, embora não seja um
fenômeno novo, se acelerou com o nível atual da interna-
cionalização da economia e a mundialização de bens culturais
como a música, o cinema, a literatura.
Tais circunstâncias permitiriam o desenvolvimento do tu-
rismo, tornando-o, hoje, como referido, a terceira maior de to-
das as indústrias. O fenômeno resultante, portanto, deve ser
compreendido como um dos mais expressivos e característicos
desta fase do desenvolvimento histórico. O custo como barreira
ao movimento ABA do turismo não só tem deixado de ser um
obstáculo importante, como o desenvolvimento do crédito
facilitador do consumo das sociedades mais desenvolvidas
converteu, como dito, a diferença num produto massivo que
gradativamente coloca-se na prateleira de bens ofertados a
camadas cada vez mais amplas das populações.
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Um estudo detalhado da planilha de custo de diferentes
rotas de desfrute (B1, B2, B3, B4) (veja diagrama a seguir)
permitiria concluir o óbvio: o turismo oferece atrações variadas,
controles variados em tempos variados. Ou seja, há nichos de
mercado para consumidores variados. Sua variedade é capaz de
pôr em andamento o ciclo contínuo do turismo, iniciando as
novas gerações na cultura do movimento em montanha-russa
desde tenra idade. Vivemos uma era de mobilidade. Quanto
mais desenvolvida a sociedade, mais móvel ela se torna.
O exemplo clássico deste tipo de fenômeno são os Esta-
dos Unidos. Uma equipe de pesquisadores descobriu que entre
mil  jovens, 70% lembrava que tinham mudado uma, duas, três
e até quatro vezes de endereço, e 13% lembrava suas famílias
mudando cinco ou mais vezes. Oitenta por cento admitia viver
na mesma casa um ano, mas somente 50% mais do que cinco
anos. Já em 1964, a American Petroleum Institute anunciava que
os americanos estavam usando 55 milhões de cartões de cré-
dito, que 86 milhões de veículos tinham viajado 38 bilhões de
milhas, que somente uma única distribuidora de combustível
necessitava utilizar o trabalho de 650 funcionários para acom-
panhar as transações de crédito, e que num dia normal eles
eram forçados a atualizar cerca de 4 mil novos endereços, o
que siginificava uma mobilidade populacional de 30% a cada
ano. Segundo estas estimativas, os Estados Unidos vivem em es-
tado perpétuo de movimento e aparentemente cerca de 25% de
todas as rendas produzidas nos estados do país tinham origem
no automóvel.23
De certa forma, o mobilismo é ameaçador, o que explica
as rígidas barreiras erigidas, por exemplo, nos países do leste
europeu ao movimento turístico na era dos regimes comunistas.
Em decorrência, cruzar as fronteiras tornou-se símbolo da luta
por liberdade. Esta relação entre estes elementos permitiu  que
23 Ver Avighi.
167
o turismo  se tornasse ele também um ícone da democracia.
Cruzar a fronteira tornou-se para as novas gerações de
berlinenses do leste, de albaneses, de vietnamitas e de russos,
entre outros, uma necessidade vital. Oxigenar o espírito, provê-
lo de referências comparativas, tornou-se tão urgente quanto o
ar escasso das altas montanhas. O gueto real, a prisão virtual,
acabaria sucumbindo nestas regiões e o turismo tornar-se-ia
uma de suas primeiras expressões da mobilidade conquistada.
Uma boa história deste fenômeno recente serviria como tópico
adicional de pesquisa capaz de elucidar esta face inesperada do
turismo na contemporaneidade.
O estudo do turismo como indústria demanda reflexões
aplicadas do tipo que se faz com qualquer outra indústria. Sob
o ponto de vista da teoria do turismo nos interessa ressaltar, no
entanto, os aspectos econômicos mais gerais capazes de expli-
car o fenômeno e lançar luz sobre a sua natureza intrínseca. O
que dissemos é que está sendo viabilizado o seu consumo
massivo, e que tal consumo ocorre em ritmo acelerado à me-
dida que a sociedade é politicamente e macroeconomicamente
menos rígida.
Paga-se pelo bem turístico simplesmente porque ele é
necessário.24 As barreiras erigidas no passado aos cruzamentos
das fronteiras, em especial aquelas mais ameaçadoras ao es-
pírito, foram superadas em grande parte do mundo. Hoje, no
entanto, há um novo tipo de obstáculo, uma espécie de muro
virtual proporcionado pelo avanço das tecnologias de comu-
nicação e informação, que instigam pelo acesso facilitado a
novos cenários e diferenças, que aproximam mas não realizam
o encontro interacional do qual dependemos para afirmar nos-
sa humanidade. É este novo muro virtual que ansiosamente
24 Scroferneker afirma que a ideologia do turismo visava “torná-lo extrema-
mente necessário”. Afirmamos aqui o oposto: ele é um bem necessário. Ou
seja, não se trata de fomentar o consumo de uma necessidade artificial,
irrelevante para a vida dos seres. Dadas as condições para seu consumo é
natural que tenha se popularizado massivamente.
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buscamos superar agora, como se verá a seguir,  por meio do
testemunho.
O processo turístico
Cabe assinalar  que o turismo promete graus variáveis de
satisfação, simbolizado por IS, ou índice de satisfação. Tal ín-
dice pode ou não conferir com a expectativa premeditada ao
consumo. Há por decorrência, como em qualquer outro tipo de
consumo, um balanço da experiência que pode realimentar o
ciclo, alterá-lo ou simplesmente paralisá-lo. Este processo pode
ser simbolizado pelos estágios
a) necessidade do consumo turístico
b) tomada de decisão em favor do consumo turístico
c) experiência turística
d) avaliação
Com relação ao primeiro cabe investigar o prazer turístico
e a lacuna que é preenchida pelo consumo da diferença.
Como em qualquer consumo, só há tomada de decisão em
favor da aquisição do bem turístico se a atração gerar grau
razoável de expectativa de satisfação da necessidade. Nesse
sentido, cabe avaliar também suas fontes e motivos desta
necessidade (intrapsíquicos e outros externos como a excita-
ção publicitária,25 da indústria do entretenimento, da vida
social nos pequenos e grandes grupos e ainda conforme
Acerenza [1991] em Barreto [1995: 64] experiências próprias
anteriores, relatos de amigos, os livros documentais ou de fic-
ção e a imaginação criativa). É possível levantar a hipótese de
que as novas tecnologias de transporte e comunicação do
25 Ruschmann (1991) cita  trabalho da Organização Mundial do Turismo
(Evaluacion de la eficacia de la promocion, Madrid, OMT, s. d., p.20) no qual
se afirma que o objetivo da comunicação do turismo “é aumentar o fluxo de
turistas, obter a fidelidade dos turistas atuais, aumentar o tempo de permanên-
cia, fazer os turistas chegarem a certos lugares em certos períodos do ano”.
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mundo moderno aproximaram de tal modo as vizinhanças que
o turismo tornou-se mais do que prazer.
Sugerimos como hipótese que as tecnologias, ao expandi-
rem nossos sentidos, permitiram romper os padrões usuais de
reconhecimento das vizinhanças. A experimentação cedeu lugar
à observação e à inferência. O que antes se fazia percorrendo
faz-se hoje virtualmente. Decorre desta navegação por infovias,
por bibliotecas, por produtos culturais variados, e nos contatos
face-a-face de tom cosmopolita que nos são hoje facilitados, a
revitalização da antiga necessidade de andar-realmente .
É o que se percebe em outras áreas onde o uso intensivo
de tecnologias de substituição do ser humano e do real exte-
nuou os sentidos. O que se demanda agora é o que se pode
chamar de cheiro-de-gente-e-de-ter ra . É o que se vê na educa-
ção, por exemplo. As tecnologias ajudam a escola, tornam o
instrumental disponível para o processo de ensino-aprendiza-
gem mais variado e rico. Mas o clima de humanidade que
potencialmente a escola pode criar não tem paralelo em nenhu-
ma outra tecnologia. De resto, esta é a tecnologia escolar : ter
gente, ser como gente e produzir gente com valores humanos.
E isso só é possível com interação, no encontro. No que se
refere ao mundo at lar ge, a necessidade é semelhante.
As narrativas-de-retorno dos viajantes que tanto comoviam
os jornais brasileiros nas décadas de 20 e 30, que deslocavam
seus repórteres para entrevistar os recém-chegados de além-mar
(Assis Chateaubriand foi um deles), continua tendo impacto
similar até hoje, embora possamos ter a nossa disposição na
atual realidade do mundo globalizado a aparência virtual de
todos os recantos e suas civilizações. O que denominamos aqui
de necessidade de testemunho equivale à oferta de humanidade
e de encontro propiciada pela escola e instituições similares. É
a busca da superação da vir tualidade que exaure pelos seus
controles de produção.
A etapa seguinte, a de tomada de decisão, ocorre em rit-
mos variados para diferentes tipos de pessoas. Há urgência em
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alguns casos. Sofreguidão e paciência em outros. O tempo de
hibernação varia com a idade, com a experiência de vida acu-
mulada, com a educação e certamente com outras variáveis
sociológicas capazes de apontar correlações entre consumo
turístico e educação, background cultural, religião, renda, classe
social etc. O importante a assinalar é que trata-se de um pro-
cesso no qual cruzar  fronteiras torna-se prioritário pois supre
necessidades e faz sentido.
A experiência turística é um fenômeno sensório e como tal
carrega consigo a subjetividade do observador. O objeto da
indústria turística, por isso, é, além do fenômeno da diferença
do produto embalado como atração, também o fenômeno do
consumidor e seu aparato perceptivo que filtrará a experiência
e a avaliará. Importa não só para o practicioner da indústria
como também para o estudioso do fenômeno entender a his-
tória pessoal deste homem em movimento circular (movimento
ABA), suas crenças, sua língua e tradições, seus hábitos e cos-
tumes. Tendemos sempre a ver o estrangeiro desde o nosso
mundo. Na corrida da montanha-russa não há tempo e dispo-
sição para investigar-se a lógica interna do novo mundo.
O mundo que se vê é, na verdade, um mundo reflexo, que se espelha
no nosso. Aplicamos os nossos rótulos e os nossos mapas mentais nos
novos personagens, nos novos dramas e cenários. O que explica o
estranho é o conhecido. O desconhecido provavelmente, e na maioria
dos casos, permanecerá desconhecido, pelo menos neste tipo de jorna-
da. No máximo, algum lampejo de dúvida que assalte o espírito, ou de
curiosidade pelo inusitado e sem referência na nossa bagagem que
levávamos a tiracolo. De resto, este é exatamente o dilema da comuni-
cação intercultural. E por isso é tão difícil, tão dolorosa, e que demanda
espírito aberto, fraterno, curioso, disponível, sem medo.
A avaliação define o IS resultante refletido na expectativa
e na fantasia original. Deriva daí a realimentação positiva do
processo (o que demandará novas fronteiras num certo período
de tempo de maturação), ou sua reprogramação (graças ao
reprocessamento de expectativas e melhor dimensionamento do
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prazer esperado), e ainda, também, a paralisação, efeito tipo
shut-down (fortalecendo o culto ao conhecido e ojeriza ao
estranho).
Estes processos podem ser exemplificados também pelo
gráfico que já denominamos de
O ciclo ABA do Turismo
onde A é o ponto de partida e chegada, D a necessidade
do consumo da diferença, advindo daí o produto turismo (T) na
conjugação das variáveis que o constituem (além de graus de
diferença oferecidos pelas inúmeras atrações disponíveis ao con-
sumo, o tempo, o controle e o custo), as alternativas rotas de
desfrute da atração além fronteira (B1, B2, B3, B4) e o retorno
ao ponto de partida (como salvaguarda maior da indústria).
Ou ainda
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onde T é turismo, que decomposto em suas variáveis num
tempo 1 de consumo assegura certo índice de satisfação (IS)
que avaliado maturará num tempo 2 assegurando a reativação
do ciclo. Este ciclo cessará (shut down) somente nos casos
graves de frustração e fobia. Levantamos a hipótese de que,
com exceção destas duas circunstâncias, o ciclo se realimenta
(como de resto ocorre com todo consumo que satisfaz neces-
sidade), e que a barreira do custo, embora limitante para des-
frutes mais elaborados no tempo e nos controles utilizados, será
um fator menos paralisante que os anteriormente citados.
A renda como limite, demanda este tipo de criatividade no uso do lazer
e tempo livre, e o seu desfrute. O efeito pedagógico do turismo é en-
sinar este fato determinante: nos anos de vacas magras é possível cruzar
fronteiras onde antes havia apenas vizinhança e terreno conquistado.
Conclusão e discussão
O turismo, como fenômeno massivo, é recente. Conforme
Knebel (1974: 1), as primeiras tentativas de estudo sobre este
tema teriam iniciado na Itália e Suíça chegando à Alemanha na
década de 1920. Fora denominada como Ciência do Movimento
de Forasteiros (Fremdenverkehr), o que se explica aparentemen-
te pela intensa mobilidade de contingentes humanos provocada
não só pelos crescentes f luxos imigratórios da época como
também em decorrência da Primeira Guerra Mundial.
O impacto do que se convencionou chamar de turismo
(termo originário de tour em francês, e registrado pela primeira
vez pelo The Oxford English Dictionary como “prática de
touring”, ou seja, ação de viajar por prazer ou instrução), tem
gerado visões radicalmente otimistas sobre seu efeito nas pes-
soas. Baltasar (1982) chega a afirmar que permite o mútuo
conhecimento, que aproxima os povos de variadas raças, que
é um passaporte para a paz (na verdade, este foi um slogan
adotado pelas Nações Unidas), e que fortifica a saúde física e
mental e desenvolve a cultura. Otimismo, igualmente, é a marca
de Wahab (1972: 9). Ele assinala entre os impactos econômicos
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provocados pelo turismo o fato de se constituir “num importan-
te fator social de ligação entre povos de regiões, línguas, hábitos
e gostos dif erentes”  .
Estas Anotações têm uma visão mais discreta sobre tais
impactos e acolhem o olhar crítico de Krippendorf  (1989:89),
que se refere à Sindrome do Zoológico para descrever a forma
como turistas e nativos se observam, sem interagir. Apostar
esperanças messiânicas neste fenômeno tipo montanha-russa é
exagerar sua capacidade de promoção de entendimento
intercultural. Há que ressaltar, no entanto, que o porte desta
movimentação, especialmente desde a década de 1950, tem
provocado inquirições procedentes sobre suas complexas cau-
sas, natureza, elementos e impactos.
Por isso, não há como evitar hoje a reflexão científica
sobre este que é um dos mais impressionantes fenômenos do
comportamento humano contemporâneo e que já trazia ao
Brasil em 1971 cerca de 249 mil pessoas, número esse que au-
mentou para 1 milhão em 1990, entre eles 74,5% que vieram
em viagem classificada como turística (18,8% em negócio, 3,7%
para congressos e convenções e 3% por outras razões) e que
aqui permaneceram em média 14,46 dias gastando US$ 72,24
ao dia. Cinco anos depois exatos 359,2 mil brasileiros foram ao
exterior, total esse que cresceu para 1,1 milhão em 1990.26
Ou seja, o movimento turístico interno e do exterior rumo
ao Brasil deverá continuar crescendo devido à profusão de
atrações que o país possui e às diversificadas fronteiras que se
colocam à disposição para exploração de viajantes desejosos do
prazer do encontro e testemunho de patrimônios variados e
distantes da sua vizinhança (históricos, religiosos, folclóricos,
climáticos e termais, comerciais e industriais, desportivos e
paisagísticos).27 Deriva daí a importância desta indústria que
exigirá mais investimento e terá no curto prazo impacto eco-
26 Anuário Estatístico Embratur, 1991.
27 Fuster, v. II
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nômico crescente no Brasil. Em decorrência, há demanda urgen-
te pelo monitoramento científico do fenômeno. O que estas
Anotações tentaram fazer foi apresentar conceitos capazes de
enriquecer tal entendimento.
Tentativamente, podemos resumir que a observação de
campo permitiu-nos apontar a diferença como o núcleo do
produto turístico, a atração. Tal fator tem sido citado por alguns
autores, como Wahab (1977: 83), que define o turismo como
“fuga, gosto pela cultura e modo de vida de outros povos para
compreender a razão da diferença entre os seres humanos”.
Silvyra, citado em Oliveira,28 ao apontar as sete motivações do
turismo refere-se à vontade de “ver como vivem os outros, ver
o acervo cultural”. Este tipo de abordagem às pressas é encon-
trado com freqüência o que desperdiça, segundo estas Anotações,
um rico e decisivo elemento de análise do fenômeno.
Ao  lado da diferença, o controle, o tempo e o custo
contribuem para compor os elementos constitutivos da indústria.
O fenômeno, no entanto, é mais complexo e pesquisa adicional
permitirá que se elabore modelos mais sofisticados capazes de
apontar os elementos constitutivos do turismo e suas relações.
Uma eventual agenda de tópicos para pesquisa do turismo que
leve em consideração a formulação aqui apresentada poderia
incluir perguntas-problemas do tipo:
a) quais são os processos cognitivos exercitados pelo fenômeno turístico?
b) como se constitui a necessidade da diferença?
c) que relação há entre a indústria do entretenimento, a publicidade e
as demais formas de comunicação social e interpessoal na elaboração de um
paladar turístico?
d) que diferenças mobilizam turistas de diferentes backgrounds culturais,
idade, etnia, religião etc.?
e) quais fatores de recall da experiência turística são capazes de
realimentar o fluxo turístico?
f) qual é o espectro de tolerância da diferença considerando as
tipologias de turistas?
28 p. 25.
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g) que fatores imobilizam mais o movimento e que medidas são neces-
sárias para que os mesmos sejam superados?
h) qual é o paladar turístico de públicos específicos e homogêneos?
i) que narrativas-de-retorno ocorrem com mais freqüência, quais seus
elementos mais frequentes e que uso os indivíduos fazem dos mesmos ao
longo do tempo e com que propósitos?
j) que resquícios da arqueologia turística passam a fazer parte da me-
mória e como eles ativam novos desejos de movimento através de fronteiras?
l) como remediar abalos sofridos na superexposição e na falta de con-
troles?
m) que alterações sofre o objeto do turismo (a atração e o prazer nele
contidos) com a variação da idade, com a escolaridade e educação, com o
grau de cosmopolitismo etc.?
n) como atua o aparato perceptivo na experiência turística?
o) e por fim, que impacto tem esta experiência na facilitação da comu-
nicação intercultural?
Uma abordagem aplicada para tais estudos poderia incluir
também uma agenda que estudasse a natureza do movimento,
a natureza da fronteira, a natureza do roteiro, os usos e as
gratificações da experiência e a elaboração de uma tipologia da
arqueologia turística e seu uso simbólico na rememoração, na
celebração da experiência, na narrativa (story telling) e na
reativação do ciclo turístico. Poder-se-ia imaginar também o
estudo do papel dos não-lugar es e dos ancoradouros turísticos
no percurso que se faz em terras estranhas. O não-lugar29 é
igual sempre, em qualquer lugar. Ali os estranhos sentem-se
menos ameaçados. A globalização tem ampliado este terreno
comum de vizinhanças partilhadas. A arquitetura, o urbanismo,
a religião, a moda e a indústria cultural são alguns dos promo-
tores destes fenômenos de homogeneização que criam aeropor-
tos, urbes, templos, discografias e cinematografias globais, e
bens de consumo idênticos nos quatro cantos do mundo.
29 Marc Augé, Los “no lugares”. Los Espacios del anonimato. Uma antropologia
de la sobremoder nidade, Barcelona, Gedisa, 1993, p.41, cf. Canclini, Nestor
García. Consumidores y Ciudadanos, Conflictos multiculturales de la globa-
lización, Grijalbo, México, 1995, p. 87.
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O ancoradouro funciona como porto-seguro do singular.
É um respiradouro da diferença em terra estranha. Funciona
terapicamente e agita as raízes. São oásis-de-descanso, ou,
alternativamente, postos-de-energia. Percebe-se um prazer
incontido quando se vislumbra aqui-e-ali, no terreno inóspito,
o símbolo e o ícone de nossa vizinhança. Permite, na verdade,
um suspiro de alívio. Uma sensação de certa nostalgia e certeza
de retorno a ambiente protegido. Os ancoradouros  são am-
bientes de tratamento intensivo. É só o que se pode propor
quando o movimento é deste tipo: relativamente frenético e
relativamente alucinante.
Devido a sua proporção e efeitos, o turismo como indús-
tria massiva não passa desapercebido a atores de natureza di-
versa preocupados com as disputas em torno de identidades na-
cionais, domínio e expansão lingüística, autonomia e culto na-
cional num mundo com fronteiras mais permeáveis, com trans-
portes mais rápidos e comunicações mais eficientes.
É por isso uma área de estudo que interessa não só ao
practicioner preocupado em embalar a atração, cativar a ima-
ginação, mobilizar o consumidor, envolvê-lo em roteiros mon-
tanha-russa, instigando-o em tempo hábil para que não se
esgote no domínio de campos relativamente hostis. Interessa,
sobremaneira, também, para os estudiosos de comunicação
intercultural, diplomacia cultural e relações e economia inter-
nacionais, entre outros. A face doce do expedicionário permite
que se apresente as tensas relações entre estranhos de uma
forma comovedora. Por isso, talvez, o turismo como fenômeno
assuma agora, como nunca antes, posição relevante ao lado de
tópicos centrais da pesquisa científica contemporânea.
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